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URUN KALITESINI ALGILAMADA FIYAT ve MARKA ETKISININ
IKi ETMENLI DENEY TASARIMIYLA INCELENMESI

Og. Gr. Dr. Embiya AGAOGLU*

Bu arastirmada, alicilarin bir {irlinii satin alirken, s6z konusu
trtiniin kalitesini algilamalarinda fiyatinin veya markasimnin veya

her ikisinin birlikte ne diizeyde etkili oldugu uygulamali bir
bicimde incelenmistir,

1. GIRIS

Bir iirtiniin fiyat1 ile kalitesi arasindaki iliskiyle ilgili ilk ca-
Iismalar Harold J. Leavitt, Marris E. Massey, D. S. Tull, R. A. Boring
ve M. H. Gonsoir ve Mc Connel tarafindan yapilmistir (1, 2, 5). Bun-
larin yaptigi ¢alismalarin sonuglar: birbirini dogrular niteliktedir.
Arastirmacilardan biri, diger etkenler olmaksizin, fiyatin kalitenin
algilanmasinda etkili bir faktor oldugu sonucunu c¢ikarmaktadir
(2, 3). Diger bir arastirmaci da marka imajim olusturan iirtin ozel-
likleri, marka Ozellikleri, sirket ismi, reklam vb. ozelliklerin ya-
ninda fiyatin nisbi éneminin bilinmesinin 6nemli oldugunu belirt-
mektedir (4).

* Anadolu Universitesi Fen Fakiiltesi Istatistik Boliimii Ofretim Elemani,
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Rao ve Monroe'nin yakin zamanlarda yaptigi arastirma sonug-
larina gore, alicilarm iiriin kalitesini degerlendirirken fiyat, marka
ve magaza isminin etkisini deneysel bir sekilde arastirmiglardir (1).
Fiyat ile algilanan kalite arasinda ve marka ile algilanan kalite
arasmda pozitif iliski bulundugu ve bunun istatistiksel olarak an-
lamli oldugu sonucuna varmaktadirlar. Fakat magaza ismiyle al-
gilanan kalite arasinda pozitif iliski olmasina karsin, bu iliskinin
olduk¢a zayif we istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Ayri-
ca, deneysel tasarimin tipi ve fiyat degisikliginin etki derecesi al-
gilanan kalite tizerinde anlamli etki yaptigi belirlenmistir.

Diger bir arastirmada, yazarlar, alicilarin iriin kalitesini ve
degerini algilamada fiyatin, markanin ve magazanin etkilerinj aras-
tirdilar (5). Fiyat, algilanan kalite tizerinde porzitif etkiye, fiyat
algilanan degerde negatif etkiye sahip oldugu goriillmektedir. Mar-
ka ve magaza degiskenleri iirtiniin kalitesini ve degerini kesin
olarak etkiledigi sonucuna varmaktadirlar.

Bu calismada fivat ve markanin (incelenerek olayda marka
ad:r ayni zamanda tretici firmanin ady) kalite algilamasinda etki-
leri arastiracaktir.

HIPOTEZLER

Bu calismanin iki temel hipotezi soyledir;

1. Tki bagimmsiz degisken olan {iriin fiyat: ve marka ayr ayri
alinarak kalitesinin algilanmasint anlamlt bir sekilde etki-
lemektedir.

2. Urtin fiyat: ve markanm birlikte etkisi iiriin kalitesinin al-
gilanmasim anlam bir sckilde etkilemektedir.

DENEYIN DUZENLENMESI

Eskisehir ilindeki bir ortadgretim kurumunda, okul yonetici-
leri Ogrencilere esofman aliminda yardimci olmayr planlamistir.
Bu nedenle iki iiretici firmaya ~biri piyasada isim yapmuis, digeri de
piyasaya yeni girmis— durumu iletmistir. Her {iretici firma okulda
sergilenmek tizere iki ayri fiyat seviyesi olan esofmanlar clkula
gondermistir. Yani sergilenecek olan esofmanlar dért tanedir. Fir-
malarin Snerdikleri iki ayri fiyat birbirinden farklidir. Diger ta-



raftan, bu is kolunda uzmanlasmis bir kisiye incelettirilen esof-
manlarin kumaslar1 ve dikis kalitesi arasinda ‘6nemli bir fark ol-
madigt belirtilmistir.

Okul-aile birligi toplantis1 sirasinda esofmanlar sergilenerck.
Ogrenci velilerinin incelenmesine sunularak gerekli siparigler alin-
mustir. Bu smrada 145 veli, esofmanlarin kalitesinin degerlendiril-
mesi ile ilgili ankete katilmistir. Degerleme, ¢ok diisiik kalite 1
puan, ¢ok yiiksek kalite 5 puan ve orta kalite 2,3 ve 4 puan lize-
rinden yapilmaistrr.

Elde edilen veriler su sekilde diizenlenmistir: esofmanlarin
fiyat1, yiiksek fiyat ve disiik fiyat olmak iizere iki gruba ayril-
mistir, Markalarda isim yapmis marka ve isim yapmaya calisan
marka olmak {lizere iki gruba ayrilmistir. Toplanan verilerin or-
talamalar1 Tablo 1'de gosterilmistir. Bu sekilde deney tasariminda
kullanilacak istatistik teknik olaya uygun bi¢imde asagida agik-
lanmistir.

TABLO 1

FIYAT VE MARKA ADININ URUNUN KALITESIN! ALGILAMADAKI
ORTALAMA DEGERLERI

FIYAT Firmaya
Yiiksek Fiyat Diisiik Fiyat 1liskin
Marka (by) (bo) Ort. Kalite Alg1.
Isim yapnus marka (a) 3.98 2.95 347
Yeni marka (ap) 3.26 273 3.00
Markaya iliskin Ort. Kalite Alg1.  3.62 2.84 324

YONTEM

Arastirma hipotezlerine yanit bulmak icin 2 x 2'lik faktoryel
deney rassal bolitkler tasarimi ile yiiriitiilmiistiir. Istatistiksel
model,

Yo o= pbai B+ (@B o+ e i=1,..,a
j=1..,b
k=1,..n.

olarak tanmimlamistir (7). p genel ortalama etkiyi, o; satirda gos-
terilen marka admin etkisini, .p; stitunda gosterilen fiyat degiskeni
etkisini, (op);j ise, o; ve p; fiyat ve marka admin birlikte (etkilegim)
etkisini ve g tesadiifi hata bilesenini gostermektedir. Her iki de-
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giskenin sabit oldugu varsayilarak isleyim (treatment) etkileri ge-
nel ortalamadan sapmalar olarak tanimlanmistir. Bu nedenle, is-
tatistiksel hipotezde asagidaki bicimde kurulabilir (6);

Ho ; o = 0

Hy: g; lerin hepsi sifir degil

Ho: g, =0

Hy: B, lerin hepsi sifir degil

Ho: (gip;)=20

Hi: (;p; ) lerin hepsi sifir degil
istatistiksel hipotezlerin sinanmas: hiicre ortalamalarina gore (6)
yvapilarak, sonuclar Tablo 2'de gosterilmistir.

o TABLO 2
URUN KALITESINiI ALGILAMADA SABIT EKLI FAKTORYEL
TASARIMIN SONUCLARI

Degisim Kareler  Scrbestlik  Kareler F
Kaynagi Toplam: Derecesi  Ortalamas: Orani
Markalar arasinda 32.03 1 32.03 21.21
Fiyatlar arasinda 88.22 1 88.22 58.42
Marka x Fiyat 9.06 1 9.06 6.07

0.05
Artiklar 652.32 432 1.51 F =336

1;432
BULGULAR

Tablo 1'de 6zetlenen sonuglardan iirliniin kalitesini algilama-
da fiyat ve marka adimn etkili olabilecegi diistiniilebilir. Olay,
irtinlerin fiyatlar1 esas alindiginda, yani yiiksek fiyatta kalite al-
gilamast ortalamast 3.62 ile diisiik fiyatta kalite algilamast ortala.
mas1 2.84’tlir. Aradaki kalite algilamas: fark: 0.78’ dir. Esofman-
lar marka adi esas alinarak kalite algilamasi degerlendirildigj za-
man, isim yapmis markamn ortalamasi 347, yeni markann 3.00°
tiir. Aradaki kalite algilamasr fark: 0.47'dir.

Tablo 2’deki sonuglar da soyledir: marka adi ve iriin fiyati,
ayr1 ayri iki degisken olarak ele alhndiginda, esofman kalitelerinin
algilanmasinda istatistiksel olarak %5 anlam seviyesinde etkili ol-
maktadir. Bu sonug ilk aragtirma hipotezimizi desteklemektedir.



Diger taraftan, esofman fiyat: kalite algilamasinda daha fazla et-
kili oldugu s6ylenebilir. Marka ad:t ile esofman fiyatlarmin kalite
algilamasinda birlikteki etkisi de aymi anlam seviyesinde anlaml
bulunmustur. Bu sonu¢ da ikinci arastirma hipotezimizi destekle-
mektedir. Ancak, etkilesim teriminin F degeri oldukca diisiik ol-
dugu gorulmektedir,

SONUC

Tablolarla ilgili aciklamalardan anlasilacagl tizere, iirtiniin fi-
yat1 ve markanin iiriin kalitesini algilamada etkili oldugu sonu-
cuna varilabilir. Burada, o6zellikle trlinlerin fiyatlar arasmdaki
farkin biiyiikliigii kalite algilamasinda cok daha ectkili olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu konu ayri bir arastirma ile incelenebilir.
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